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2.  化粧品メーカーの海外戦略に関する先行研究 
化粧品メーカーの海外戦略についての先行研究は極めて少ない現状にある。筆者がサーベイした限
りでは、化粧品メーカーの海外戦略についての先行研究は呉＝ラグマン（Oh & Rugman, 2006）の先
行研究くらいである5。 















1.  アモーレ・パシフィックの海外市場の重要性 
アモーレ・パシフィックは、韓国国内においては、欧米系化粧品メーカーよりも高い市場占有率を
誇る（表 1）。アモーレ・パシフィックの韓国化粧品市場の市場占有率は、2006 年の 34.2%から 2011
年の 38.0%へと上昇しており、40%を超える勢いで成長している。これに対し、韓国化粧品市場の市
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アモーレ・パシフィックの売上高は、2013 年度決算時点で、2,600 億円にも上る。 
 
表 1：上位各社の韓国国内市場占有率の推移（2006 年～2011 年） 
2006 2007 2008 2009 2010 2011 
Amore Pacific 34.2% 34.5% 35.5% 36.0% 37.5% 38.0% 
LG 生活健康 10.2% 12.0% 12.4% 13.0% 14.0% 16.0% 
Estee Lauder 5.0% 5.2% 5.5% 5.0% 5.3% 5.5% 
L'Oreal 4.0% 3.9% 4.2% 4.0% 4.3% 4.2% 
出典：韓国保健産業振興院『2013 年化粧品産業報告書』2012 年, 60 ページを基に筆者作成。 
 




おける売上高は 2009年から 2013年にかけて 2,830億ウォンから 5,399億ウォンへと着実に上昇して
いるものの、2013 年においても、海外売上高は、韓国国内売上高の約 20％にとどっている9。 
 















位 100 社ランキングにおいて、第 1 位から第 10 位まではほとんどが欧米化粧品メーカーによって占
められており、アモーレ・パシフィックは 17 位に留まっている（表 2）。アモーレ・パシフィックと
創価大学大学院紀要・第 36 集・2014 年 12 月 
－ 62 － 
同じアジア出身の化粧品ブランドである資生堂と花王もそれぞれ第 5 位と第 7 位にランキングしてい
る。 
 
表 2：2011 年度のビューティービジネス売上高順位 
順位 企業名 売上高 国籍 
1 L’Oréal 283 億 3000 万ドル フランス 
2 Procter & Gamble Co. 207 億ドル アメリカ 
3 Unilever 185 億 8000 万ドル オランダ 
4 The Estée Lauder Cos. 94 億 4000 万ドル アメリカ 
5 資生堂 85 億 3000 万ドル 日本 
6 Avon Products 80 億 7000 万ドル アメリカ 
7 花王 64 億 5000 万ドル 日本 
8 Beiersdorf 61 億 7000 万ドル ドイツ 
9 Johnson & Johnson 59 億ドル アメリカ 
10 Chanel 52 億 5000 万ドル フランス 
17 Amore Pacific 17億 600万ドル 韓国 
出典：Women’s Wear Daily (2011) Beauty Report 2012 を基に筆者作成。 
 
2. グローバル戦略の中での中国市場の位置づけ 
アモーレ・パシフィックのグローバル戦略は、2020 年までに 10 個のグローバル・メガブランド10を
育成し、アジア No.1 化粧品メーカーになることを目指す「ビジョン 2020」に基づいて構築されてい
る。アモーレ・パシフィックのグローバル戦略は、必然的にアジア重視の戦略とならざるを得ない。
というのは、日本と中国というアジア二カ国が世界の化粧品消費量の 2 位と 3 位を占めているからで
ある。世界で化粧品消費量第 2 位の国は日本であり、2015 年には中国の化粧品消費量が日本を抜く
と予想されている11。 
以下の 3 つの理由から、アモーレ・パシフィックにとって、中国市場の重要性は近年急激に高まっ







品小売売上高は、2008 年 597 億元、2009 年 740 億元、2010 年 889 億元、2011 年 1103 億元、2012
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年 1077 億元であった12。中国日本商会（2012）によれば、中国小売市場での化粧品売上高は、2006
年の 108 億 9230 万ドルから 2010 年の 178 億 8770 万ドルへと約 70 億ドル増加している13。また、
中国の都市部在住で月収 2,500 元以上の 20 歳以上の女性人口は、2005 年の約 2000 万人から 2010
年の約 1 億人へと 5 倍に増加している14。 
 













表 3：製品カテゴリー別の小売売上高の推移           （単位：億元） 
 2005 2006 2007 2008 2009 2010 
スキンケア化粧品 340 391 464 536 607 683 
ヘアケア商品 194 211 233 255 270 293 
メイキャップ化粧品 96 106 121 135 142 155 
グルーミング製品 19 21 25 34 41 49 
デオドラント商品 19 23 28 32 35 38 
口腔ケア製品 2 2 2 2 3 3 
合計 670 754 873 994 1099 1221 
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表 4：中国化粧品市場の製品別の売上高構成比の推移と売上高年間平均成長率      （単位％） 
 2006 2007 2008 2009 2010 売上高年間平均成長率 
スキンケア 48 49 50 52 53 ＋16 
サンケア 2 2 2 3 3 ＋15 
フェイシャルメーキャップ 5 5 5 5 5 ＋15 
アイメーキャップ 1 1 1 1 1 ＋13 
リップ 6 6 5 5 5 ＋7 
ネイル 0 0 0 0 0 ＋6 
フレグランス 3 3 3 3 3 ＋13 
ヘアケア 27 26 25 24 23 ＋9 
デオドラント 0 0 0 0 0 ＋13 
セット／キット 6 6 6 6 6 ＋15 
合計 100 100 100 100 100 ＋13 









済みである。しかしながら、現状として、中国では P&G、L'Oreal、資生堂の 3 社のブランドが圧倒
的な存在感を占める中で、アモーレ・パシフィックのブランドの売上高は比較にならない程低い15。 
表 6 は、中国市場における化粧品ブランドのトップ 15 位の売上高の差を示したものである。第 1
位の P&G の Olay の売上高は、69 億 6700 万元と第 2 位の L'Oreal の 37 億 6800 万元の 2 倍近く高
い値となっており、そのほかのブランドと比較して突出している。とはいえ、第 2 位から第 7 位まで
は、L'Oreal と資生堂のブランドが独占しており、これらのブランドだけで、L'Oreal は 81 億 4100
万元、40 億 1400 万元の売上高を上げている。加えて、資生堂は、第 9 位と第 14 位にも自社ブラン
ドがランクインしている。 
これに対し、アモーレ・パシフィックのブランドのうち、15 位以内にランクインしているのは、5




－ 65 － 
表 5：アモーレ・パシフィック高級化粧品ブランド               （2012 年時点） 




SULWHASOO 国内初漢方化粧品ブランド 30-40 代 訪問販売、百貨店、免税店 723 
HERA 高品質ブランド 25-40 代 訪問販売、百貨店 387 
AMORE PACIFIC 高品質ブランド 20-50 代 百貨店 42 




代 訪問販売、百貨店 31 
Premium 
IOPE 抗齢ブランド 30-40 代 専門店、量販店、ネット販売 322 
LANEIGE キャリア女性向けブランド 20-30 代
百貨店、専門店、量販店、ネッ
ト販売 287 




代 専門店、量販店、ネット販 71 
出典：アモーレ・パシフィックのアニュアル・レポートおよび、許ミンホ・李ビョンジュ「成長痛に
苦しむアモーレ・パシフィック」『新韓金融投資 Sector Report』 3 月号, 2013 年, 69 ページを基に
筆者作成。 
 
表 6：中国市場におけるトップ 15 の化粧品ブランド（2008 年） 
順位 ブランド名 会社名 売上（百万元） 
1 Olay P&G 6,967 
2 L'Oreal L'Oreal 3,768 
3 Aupres Shiseido 3,154 
4 Maybellein L'Oreal 2,450 
5 Lancome L'Oreal 1,032 
6 Yue-sai L'Oreal 891 
7 Shiseido Shiseido 860 
8 Estee Lauder Estee Lauder 859 
9 Laneige Amore Pacific 518 
10 Avenir Kose Corp 507 
11 Clinique Estee Lauder 435 
12 Kose Kose Corp 435 
13 Fanci Fanci Corp 414 
14 Za Shiseido 394 
15 Herborish Shanghai Jahwa 364 
注：スキンケアとメイクアップ製品のみの売上である。 
出典：尹ヒョジン「アモーレ・パシフィックの中国市場分析」『WOO-RI 投資証券企業分析』9 月号, 
2009 年, 7 ページ。 
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  LANEIGE MAMONDE SULWHASOO INISFREE LILICOS 
導入時期(年) 2003 1993 2011 2012 2012 
売場総数 423 3439 20 39 訪問販売 
百貨店 290 885 20 5 - 
専門店 - 2484 - 34 - 
Drug store 133 70 - - - 
2012 年売上（億ウォン） 1500 900 70 30 - 








第 3 のソルヒァスは、高級漢方化粧品ブランドであり、主に第 1 級百貨店を中心的に販売されてい
る。このブランドは、2010 年に、中国当局から衛生許可書（販売許可書）と訪問販売許可（上海地域）
を得た後、2011 年に導入された。2012 年時点では 20 店の売り場を有している。中国化粧品市場に
おけるソルヒァスの認知度は高くて、2012 年の国内総売上は約 700 億ウォンであり、2008 年発売以
来、年 27%以上の売上高成長率を維持し続けている。 
第 4 のイニスフリーは、低価格帯ブランドとして、徹底的に低価格帯市場を攻略している。アモー






















表 8 資生堂とアモーレ・パシフィックのブランド別価格          （単位：元） 
  資生堂 アモーレ・パシフィック 
  SHISEIDO AUPRES URARA LANEIGE MAMOND INISFREE 
SKIN 680 280 180 195 150 120 
LOTION 600 270 150 215 160 120 
ESSENCE 1320 460 230 360 250 150 
CREAM 720 290 230 265 235 200 
注：製品数が多いため、主力ブランドのみの比較を行った。 
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飛躍的に伸びた。例えば、2004 年にはラネージュ・ブランドの一級百貨店導入店数は 50 店止まりで
あったが、2012 年には 290 店を突破した。加えて、2009 年には、中国化粧品市場におけるラネージ



















出典：陽ジヘ（2014）「韓国の美をほしがる中国」『KYOBO 証券企業レポート』5 月号, 5 ページ。 
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